








































































































































































































































































































































































































































































標準推定値 推定値 標準誤差 棄却比
β21 0，923 0，241 0，056 4．318（P〈0．05）
β31 0，528 0，208 0，053 3．915（P〈0．05）









































































































1 important 1　　…　　7 unimportant r
2 of　no　concθrn 1　　…　　7 of　concern　to　mθ
3 irrelevant 1　　…　　7 relevant
4 means　a　lot　tome1　　…　　7 meanS　nOthing　tO　mer
5 useless 1　　…　　7　　　　　　　　　冒 useful
6 valuable 1　　…　　7 worthless r
7 trivia1 1　　…　　7 fundamental
8 beneficia1 1　　…　　7 not　beneficial r
9 matters　to　me／1　　…　　7 d6esn’t限atter r
10 uninterested1　　…　　7 interested
11 significant 1　　…　　7 insignificant r
12 vita1 1　　…　　7 superfluous r
13 boring 1　　…　　7 intereSting
14 unexciting 1　　…　　7 exciting
15 appealing 1　　…　　7 unappealing r
16 mundane 1　　…　　7 fascinating
17 essentia1 1　　…　　7 nonessentia1 r
18 undesirable 1　　…　　7 desirable
19 wanted 1　　…　　7 unwantθd r

























































統計量名 最小値 最大値 平均値 標準偏差























得点 度数 ハ㌧セント 有効ハ㌧セント 累積パ一セント















甕魏1 ．鐵釜．”甥@　　　　諺灘 藩灘 麹舗
．菖鋤 9灘 鱗糞 ㈱溺
5．3 13 5．1 5．1 24．8
5．7 29 11．4 11．4 36．2
6．0 44 17．3 17．3 53．5
6．3 25 9．8 9．8 63．4
6．7 39 15．4 15．4 78．7













標準推定値 棄却比 標準推定値 棄却比
β21 0．97 1．34（P＞0．05） 0，982 2．649（P〈0．05）
β31 0，227 1．012（P＞0．05） 0．65 2．497（P〈0．05）
β41 0，636 1．28（P＞0．05） 0，983 2．692（Pく0．05）
　このように、3つのパスがすべて類似した傾向を示していることから、テスト1で考察したリレーショ
ンシップ・クオリティの影響力は、関与レベルによって左右されるということがいえる。つまり、製品
に対する関与レベルが高い消費者ほど、リレーションシップ・クオリティに対する評価が3つの消費者行
動に対して与える影響は強く、関与レベルが低い消費者ほど、その影響力は弱いということが考えられ
る。
　また、関与水準によるこのような影響は、再購買行動よりも提言行動やクチコミ行動においてより強
く発生しているという点に留意すべきであろう。もちろん、各グループ間のパス係数を単純に比較する
ことはできないが、β31とβ41の標準推定値を比較すると、その差の大きさが目立っている。また、図表9
に示されている全被験者でのテスト結果と比べても、提言行動とクチコミ行動に関する係数は大きく変
化しており、高関与の被験者ほどリレーションシップ・クオリティの規定力が増し、低関与の被験者ほ
どその規定力が減少するということを示していると思われる。
　最後に、両関与グループにおけるパス係数の符号がすべてプラスであったという点も注意が必要であ
る。仮に低関与グループにおけるパス係数がマイナスであったならば、関与水準の違いは、テスト1で
示した影響の強弱だけでなく方向までも変えてしまうということになる。しかし、符号変換が生じなか
ったという点から見て、関与レベルの高低に関わらず、リレーションシップ・クオリティが市場ネット
ワークの形成にプラスの影響力を有していると考えられる。
むすび
　本研究の目的は、リレーションシップ・マーケティングを通じて消費者とのパートナーシップを構築
することが企業にもたらすメリット、およびそれに影響を与える諸要因について考察を行うことであっ
た。そこで、第1章および第2章では、消費者との長期的パートナーシップ関係が企業に対していかなる
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メリットをもたらしているのかという点を中心に考察を行った。既存研究のサーベイを通じて従来の研
究の特徴を整理すると、考察の対象となる消費者行動として再購買行動に高い注目がなされているとい
う点、そして分析単位としてダイアディック関係が用いられているという点があげられた。そこで、こ
こでは提言行動とクチコミ行動という2つの購買後行動を分析対象に加え、ネットワーク的な考察へと拡
張した。これによると、従来のようにダイアディックな関係という文脈で再購買行動のみを焦点に置く
と、リレ・一一一ションシップ・マー…ケティングの有用性は、安定した売上の確保という点のみが強調されが
ちであるが、ネットワーク的な視点から見ると、それは①企業の行動修正の契機となる情報の獲得、②
潜在的消費者へのコミュニケーションの実現、という新しいメリットも認識することが可能になるとい
う点が示された。
　したがって、リレーションシップ・マーケティングの企業にもたらすメリットが実現するためには、
再購買行動、提言行動、クチコミ行動という3つの消費者行動が発生することが重要であると考えられる。
そこで、続く第3章では、これらの行動を誘発する先行変数について考察を行なった。既存研究の多くは、
この先行変数として満足と信頼をあげており、この双方が上述した消費者行動に対して正の因果関係を
持っているという点を指摘している。しかしながら、満足と信頼は明確に区分することが非常に難しい。
そこで、本研究では、この両評価変数の合成変数としてリレーションシップ・クオリティをとりあげ、
これが3つの消費者行動に対していかなる影響力を有しているのかを考察した。
　共分散構造分析の結果、リレー一一ションシップ・クオリティから、再購買行動、提言行動、そしてクチ
コミ行動へと伸びるパス係数は、それぞれすべてプラスの値を示し、また統計的な意味合いにおいても、
5％水準で有意であるという結果が得られた。このことより、企業との関係に対して高い評価をもつ消費
者は、その企業の安定的な売上に寄与するだけでなく、企業のコンサルタントとして、あるいは企業の
プロモーターとしての役割を積極的に果そうとする傾向にあると思われる。
　しかし、消費者の行動は、さまざまな状況要因によって影響を受けるので、このような傾向も不変的
に見られるとは言いきれないであろう。そこで、第4章では、代表的な状況変数として関与をとりあげ、
この水準の違いによって、第3章で示した傾向に差異が生じるかどうかを検証した。分析の結果、関与水
準の高い被験者グループのパス係数は、どれも5％水準で有意であったのに対し、関与水準の低い被験者
グループのそれは、すべて5％水準では棄却されてしまった。したがって、高関与の消費者ほど、この傾
向、つまりリレーションシップ・クオリティと3つの消費者行動との正の因果関係が強く、低関与の消費
者ほど、この傾向が弱くなるということが示された。ただし、両関与グループにおけるパス係数の符号
がいずれもプラスであったという点を見ると、関与水準の高低に関わらず、第3章で示したような傾向を
見出すことができるといえよう。
　このように、本研究ではいくつかの探索的な指摘を行ってきたが、それと同時に限界点を含んでもい
る。例えば、本研究ではネットワーク的な視点のもとに、再購買行動、提言行動、クチコミ行動という3
つの行動を考察したが、それ以外にも苦情行動や第3者機関に対するコミュニケーション行動など多くの
行動を含める必要がある。また、今回の分析に利用したデータは、クロスセクショナルな形態の調査に
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よって収集したものであったため、行動レベルの測定を行動意図変数によって代用せざるを得なかった。
したがって、行動意図と実際の行動との問のギャップにっいても考察していく必要があるだろうし、今
回の結果の妥当性を確認するために、メガネ以外の製品カテゴリーでの分析も必要になると考えられる。
このようにいくつかの限界点はある．もの、企業と消費者との関係をネットワーク的視点から考察する研
究は、未だに発展途上であり、これらの点を今後の研究課題とすることで本研究の結びとする。
付記；データの収集・整理・入力など面倒な作業を手伝っていただいた明治大学商学部兼任講師の福田
康典氏に感謝いたします。
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